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Abstrakt 
Hlavním cílem této bakalářská práce je rozbor marketingového mixu společnosti 
AUTOMARKET TRUCKS s.r.o. Celá práce je rozdělena do tří hlavních částí. První 
část vymezuje základní teoretické pojmy z hlediska marketingu. Druhá část představuje 
samotné truck centrum, rozebírá jeho zákazníky a trhy, na kterých se pohybuje. 




The main aim of this thesis is to analyze the marketing mix of company 
AUTOMARKET TRUCKS Ltd. The thesis is divided into three main parts. The first 
part defines the basic theoretical concepts in terms of marketing. The second part 
presents truck center itself, discusses its customers and the markets where the company 
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„Návrh marketingového mixu společnosti“ jako téma své bakalářské práce jsem si 
vybral hlavně z toho důvodu, že mě zajímá podnikání a marketingový mix jako takový 
je s ním velmi úzce spojen. V širokém konkurenčním prostředí, jaké v dnešní době 
máme, je velmi důležité, aby si každá společnost zvolila vlastní marketingovou 
strategii, která by jí pomáhala získávat nebo udržovat zákazníky. Zákazníci vyžadují 
uspokojení svých potřeb, s čímž souvisí právě zvolená strategie firmy na trhu. Jestliže 
chce společnost být úspěšná, musí věnovat zvýšenou pozornost vhodnému nastavení 
marketingových nástrojů, tvorbě komunikačního mixu a hledat další způsoby, jak 
správně pečovat o své zákazníky. 
 
V první části práci tak rozeberu teoretické základy marketingu obecně, zaměřím se také 
na zákazníka a na marketingový mix, samostatně rozeberu všechny jeho části. 
V analytické části vymezím činnosti společnosti AUTOMARKET TRUCKS. Zaměřím 
se na její aktuální situaci, budu sledovat prostředí, v kterém se pohybuje, zanalyzuji její 
zákazníky, konkurenci a trhy na, kterých se pohybuje. Věnovat se budu také rozboru 
fungování jejího marketingového mixu. Analytickou část vyhodnotím a v poslední části 
mé práce nabídnu společnosti vlastní návrhy, které by měly vést k efektivnějšímu 





1 CÍLE PRÁCE A METODIKA 
 
1.1  Hlavní cíl 
Hlavním cílem této bakalářské práce je provedení analýzy společnosti, z které se bude 
vycházet pro návrhy konkrétních kroků vedoucích k tvorbě účinného marketingového 
mixu. 
 
1.2  Dílčí cíle 
Dílčí cíle bakalářské práce jsou: 
- vymezení teoretických pojmů marketingu, 
- komplexní analýza společnosti, 
- definování příležitostí, hrozeb, silných a slabých stránek firmy, 
- rozbor a vyhodnocení současného marketingového mixu, 
- návrhy změn marketingové strategie, 
- hledání možností vstupů na nové trhy. 
 
1.3  Metodika a postupy řešení 
V první části práce jsem vycházel zejména z nastudované literatury. Hlavním zdrojem 
pro zpracování analytické části potom byly informace poskytnuté majiteli společnosti 
AUTOMARKET TRUCKS, s.r.o. a jejich internetové stránky. Společnost jsem 
komplexně rozebral také díky využití analýz jejího prostředí, SWOT analýzy a 
marketingového mixu. Pro podložení navrhovaných změn reálnými informacemi 















Marketing představuje propojený komplex činností, které jsou zaměřeny na sledování 
situace na trhu a chování spotřebitelů. Je to ucelený systém velkého množství subjektů, 
které navzájem usilují o koordinaci svých aktivit.  Celý marketingový proces začíná 
zjišťováním přání a potřeb spotřebitelů, poskytuje informace, kterými je seznamuje s 
konkrétními produkty a končí uspokojením jejich potřeb. Tento proces se realizuje 
v podmínkách tržní ekonomiky, kde dnes většinou převyšuje nabídka nad poptávkou, 
existuje zde silná konkurence a nároky zákazníků rostou. Jedním z nejnáročnějších 
úkolů marketingu tedy je udržení zákazníka, proto se věnuje tolik pozornosti jeho 
spokojenosti. Hlavním cílem marketingu je zajištění prodeje a dosažením zisku, kdy 
podnikání je považováno za úspěšné v případě, že jsou zákazníci s nabízenými produkty 
nebo službami spokojeni a že své nákupy opakují. Proto je základem marketingu vždy 
směna hodnot (Foret et al., 2003). 
 
2.1.1 Definice marketingu 
Existuje velké množství manažerských definic marketingu, které tvrdí, že marketing je 
„umění prodeje výrobků“, ale pak jsou lidé často překvapeni, když zjistí, že právě 
prodej je jenom jedna z mnoha částí marketingového procesu (Kotler a Keller, 2007). 
- „Marketing je společenský proces, v němž jedinci a skupiny získávají to, co 
potřebují a chtějí, a během něhož vytváříme, nabízíme a svobodně směňujeme 
s jinými výrobky a službami, které mají hodnotu“ (Kotler a Keller, 2007, s. 44). 
 
2.1.2 Význam a cíle marketingu 
Pro každou společnost je důležité pečlivě plánovat a připravovat marketingovou 
strategii, protože dobrý marketing není výsledkem náhody. V cestě za úspěchem je 
potřeba marketingové praktiky neustále zlepšovat a utvářet napříč odvětvími. Najít však 
vždy správná rozhodnutí však není jednoduché. Marketéři musí činit mnoho těžkých 
rozhodnutí, které potom ovlivňují návrhy nových výrobků a služeb, rozhodují, kde je 
prodávat, jak propagovat nebo kolik peněz investovat do reklamy. Největší riziko 
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podstupují společnosti, které své zákazníky a konkurenty nesledují a nezajímají se o 
zlepšování hodnot, které nabízejí. Marketing je činnost, které se společnost nesmí 
přestat věnovat. Na marketingových schopnostech potom často závisí nejenom finanční 
úspěch společnosti. Mnoho podnikatelských funkcí ztratí svůj význam, pokud 
neexistuje poptávka po výrobcích a službách, která přináší společnosti zisk (Kotler a 
Keller, 2007). 
 
Život v moderní společnosti nás obklopuje množstvím výrobních i nevýrobních 
společností, v tomto životě marketing působí jako součást života nás všech, protože 
téměř každý člověk zastupuje roli výrobce, prodejce nebo kupujícího. Základním 
úkolem výrobců, prodejců a poskytovatelů služeb je uspokojení potřeb spotřebitelů. 
K vyřešení tohoto úkolu proto používají marketing, který usiluje o dosažení čtyř 
základních cílů, mezi něž patří: 
- maximalizace spotřeby,  
- maximální uspokojování potřeb lidí, 
- maximalizace výběru, 
- maximalizace kvality života (Foret et al., 2003). 
 
Je nutné usilovat o to, aby mezi těmito cíli vznikl optimální soulad. Pro nalezení tohoto 
ideálního stavu, musí marketéři zvažovat veškeré vzájemné vlivy dosahovaných cílů 
marketingu. Přemýšlí o nebezpečích svých rozhodnutí, musí uvažovat o zásazích do 
životního prostředí, čerpání přírodních zdrojů, soustavně zjišťovat přání a potřeby svých 
zákazníků nebo stanovovat ceny zboží a služeb. Zároveň by se však neměli snažit o 




Vlivem dynamicky se vyvíjejících technologií, které ovlivňují všechna odvětví, včetně 
výrobní a obchodní činnosti, se mění také dopady na zákazníka a jeho chování. Ten si 
v dnešní době sám dokáže utvořit přehled o výrobcích, službách firem, které mu jsou 




Jaký je dnešní zákazník a podmínky jeho uspokojení: 
1) Zákazník má vzhledem k vysoké konkurenci větší moc.  
2) Zákazník je zejména díky internetu mnohem informovanější. 
3) Díky širší nabídce služeb a výrobků je zákazník náročný a má větší možnost 
volby. 
4) Zákazník nemá čas. 
5) Existuje mnoho podobných služeb a výrobků, mezi nimiž si zákazník vybírá. 
6) Společnosti efektivněji sbírají informace o zákaznících. 
7) Spolupráce mezi společnostmi a zákazníky je interaktivnější.  
Zákazník velmi rád využívá konkurenčního boje a tyto podmínky upotřebuje ve svém 
každodenním životě (Schiffman a Kanuk in Zamazalová, 2007). 
 
Zákazníci hledají maximální hodnoty, kdy zohledňují také náklady na vyhledávání, své 
znalosti, mobilitu a příjem. Snaží se odhadnout, která z nabídek pro ně bude znamenat 
nejvyšší vnímanou hodnotu, což ovlivňuje jejich další chování. Pokud jsou spokojeni, je 
pravděpodobné, že si produkt koupí znovu (Kotler a Keller, 2007). 
 
hodnota poskytovaná zákazníkům 
 
celková hodnota pro zákazníky celkové zákaznické náklady 
  
hodnota výrobku finanční náklady 
  
hodnota služeb časové náklady 
hodnota zaměstnanců prodeje energetické náklady 
  
hodnota image psychologické náklady 
 
Obrázek 1 - Rozhodující faktory poskytování hodnoty zákazníkům 
(Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 179, vlastní zpracování) 
 
„Hodnota vnímaná zákazníky je rozdíl mezi vyhodnocením všech výhod a nákladů 




Celková hodnota pro zákazníky je vnímaná peněžní hodnota různých výhod, kterou jim 
podle jejich předpokladů přinese, zatímco celkové náklady pro zákazníka jsou souhrnem 
nákladů na vyhodnocení nabídky, včetně dalších postupů jako např. její získávání nebo 
zbavování (Kotler a Keller, 2007). 
  





















Obrázek 2 - Rozhodovací proces nákupního chování spotřebitelů 
(Zdroj: Foret et al., 2003, s. 88, vlastní zpracování) 
 
Analýza každé fáze tohoto procesu nám umožňuje hodnotit nákupní chování 
spotřebitelů. Je nutné přemýšlet o tom, že ne každý nákup je stejný, a proto se liší 
jednotlivé nároky na rozhodování, které mnohdy bývá jednoduché nebo nad ním 
zákazník složitě uvažuje (Foret et al., 2003).  
 
Podle Foreta a kol. (2003) můžeme rozeznat tyto typy nákupního chování zákazníků:  
1) Automatické nebo rutinní chování – Typ chování, kdy zákazník vychází ze 
svých předchozích zkušeností a každodenních potřeb. Proces vyhodnocení 
nákupu tady v podstatě neexistuje, protože zákazník v tomto případě výrobek 
nebo službu nehodnotí a rovnou kupuje - většinou jde o levné předměty. Ze 
strany prodávajících je nezbytné udržovat svoje výrobky kvalitní a odlišovat je. 
2) Řešení omezeného problému – Spotřebitel často nabízený výrobek zná, ale 
nedokáže jej přesně identifikovat nebo o něm nemá dostatek informací (obvykle 
nové druhy výrobků, apod.). Ani u tohoto typu chování zákazník většinou 
nepřemýšlí o nákupu drahých předmětů, ale snaží se o nich více dozvědět, tyto 
informace vyhodnotit a až potom se rozhoduje o jejich nákupu. 
3) Řešení složitého problému – Situace, kdy se zákazník rozhoduje o uspokojení 
zásadních potřeb, které se mnohokrát v celém životě neopakují. Ke správnému 
rozhodnutí při řešení složitého problému je potřeba velké množství informací, 
zákazník je většinou nevyhodnocuje sám a žádá o rady blízkých nebo 
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odborníků, kteří zastávají tzv. role, tedy typy činností, které se objevují při 
nákupu nebo rozhodovaní o něm.  
 





• konečný uživatel (Foret et al., 2003). 
 
2.2.2 Rozhodovací procesy organizací 
Podniky a organizace mají mnoho společného se způsobem rozhodování individuálních 
spotřebitelů a proces probíhá takřka stejně, přesto známe mnoho faktorů, ve kterých se 
liší a které činí nákupní rozhodování složitějším nebo také jednodušším:   
• Nutnost skupinového rozhodování – rozhodovacího procesu se většinou 
účastní více osob, kdy má každá z nich jiné postavení a zájmy, které se mohou 
lišit. Proto je nutné hledat kompromisy. 
• Delší doba rozhodování – na konečném rozhodnutí o nákupu se podílí více lidí. 
• Závislost na dodavatelích – některé společnosti jsou závislé na svých 
dodavatelích tolik, že jim musí přizpůsobovat svoji strategii, což je často 
ovlivňuje i při rozhodování o nákupu. 
• Osobní zájmy – kromě objektivních (racionálních, ekonomických a 
technických) faktorů mohou proces ovlivnit i faktory subjektivní, které 
vycházejí z osobních potřeb některých jednotlivců (ambice, kontakty). 
• Technická náročnost výrobků – některé výrobky mohou byt natolik technicky 
náročné, že jsou při rozhodování potřeba speciální dovednosti nebo znalosti. 
• Bezhotovostní platební styk – významným znakem nákupního chování 


























Obrázek 3 - Proces nákupního rozhodování v organizaci 
(Zdroj: Foret et al., 2003, s. 90, vlastní zpracování) 
 
Stejně jako u nákupního rozhodování u spotřebitelů rozlišujeme 3 typy nákupního 
chování a těmi jsou přímý nákup (opakovaný), modifikovaný nákup a nový nákup.  
Pro nové nebo zásadní nákupy, které jsou nákladné a složité, je obvyklé kompletní 
zahrnutí všech uvedených fází procesu. U modifikovaných nákupů se některé části 
zjednodušují, protože ne vždy je potřeba např. znovu navazovat kontakty s dodavateli. 
U opakovaných se některé etapy procesu neobjevují vůbec (Foret et al., 2003).  
 
2.2.3 Řízení vztahů se zákazníky 
Jestliže si chce společnost vychovávat a získávat dlouhodobé zákazníky, musí pro ně 
maximalizovat hodnoty nabízených produktů a služeb (Kotler a Keller, 2007) 
 
 Společnosti se v dnešní době pořád více věnují zájmům svých zákazníků a snaží se 
s nimi navázat pevnější vztahy. Tento záměr společností se nazývá řízení vztahů se 
zákazníky (CRM – customer relationship management). Systém nebo proces CRM 
většinou funguje na principu databáze, do které se shromažďují konkrétní informace o 
zákaznících, ze kterých poté společnost vychází při koordinaci styčných bodů. 
Zákaznický styčný bod (customer touch point) je jakýkoliv kontakt zákazníka se 
společností nebo jejím výrobkem, kdy by mělo vést jejich ideální nastavení ke 
spokojenosti a věrnosti zákazníka (Aufreiter et al. in Kotler a Keller, 2007). 
 
Řízení vztahů se zákazníky je velmi důležité a společnosti se snaží efektivně využívat 
nashromážděné informace k úpravě nebo přizpůsobování svých strategií, nabídek a 
služeb, aby mohli jednotlivým zákazníkům poskytnout veškerý servis (Lanning in 
Kotler a Keller, 2007). 
 
Peppers a Rogersová (Kotler a Keller, 2007) sestavili čtyři kroky postupu CRM pro   
one - to - one marketing: 
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1) Identifikace potenciálních a současných zákazníků – tvorba, udržování a 
využití databází informací o jednotlivých zákaznících. 
2) Diferenciace zákazníků podle jejich potřeb a hodnoty pro společnost – 
společnost by se měla věnovat více hodnotným a věrným zákazníkům. 
3) Osobní přístup – společnost individuálním jednáním lépe získává přehled o 
svých zákaznících a může jim přizpůsobovat své nabídky. 
4) Přizpůsobení výrobků, služeb a zpráv – zjednodušení kontaktů zákazníků se 
společností přes webové stránky nebo informační centrum. 
 
Ke komunikaci se zákazníky dnes z velké části dochází přes internet, žádné další 
médium dosud nemělo tak obrovský vliv na obchod, marketing a právě komunikaci. 
Internet se postupně stal neodmyslitelnou součástí podnikání. Tradiční marketing se na 
internetu většinou objevuje v pěti formách – marketingovém výzkumu, komunikaci 
firemní nabídky, prodeji zboží a služeb, poradenství pro zákazníky a platebních 
operacích. Tento přístup vychází ze zažitých obchodních praktik a přenáší je do nového 
prostředí, kde se zákazník dostává do role iniciátora. Vyměňuje si roli s prodejcem a na 
tzv. obráceném trhu je to on, kdo je vybavený informacemi, díky nimž se dokáže 
rozhodnout nebo nalézt pro sebe ideální nabídku (Přikrylová a Jahodová, 2010). 
 
Podle Přikrylové a Jahodové (2010) je pro internet charakteristická možnost užitku pro 
zákazníka i obchodníka:  
1) Výhody pro zákazníka – kontrola nad směnným procesem, budování pevných 
vztahů s obchodníky, přístup k informacím, hledání nejvyššího užitku. 
2) Výhody pro obchodníka – pomoc zákazníkům při nákupech, budování vztahů 
se zákazníky, zjednodušené poskytování informací zákazníkům, snížení 
nákladů, zlepšení image společnosti. 
 
Internet se od jiných médií liší zejména v utváření vztahu mezi společnostmi a jejich 
zákazníky. Nakupující má větší možnosti a celý proces může sám kontrolovat, když si 
vybírá a sleduje kompletní cestu komunikace. Společnosti se tedy musí věnovat péči o 




2.3 Situační analýza 
 
„Proces plánování začíná provedením marketingové situační analýzy“(Horáková, 2001, 
s. 34). 
„Situační analýza zahrnuje kritické, nestranné, systematické a důkladné zkoumání okolí 
firmy (externí analýza) i prostředí firmy samotné (interní analýza)“(Zamazalová, 2009, 
str. 103 a 104). 
 
Situační analýza se provádí ve třech časových horizontech: minulost (situace podniku 
v minulosti), současnost (aktuální pozice podniku) a budoucnost (očekávaný vývoj a 
pozice, na kterou se chce podnik dostat). Cílem externího zkoumání je identifikovat 
příležitosti a hrozby společnosti, zatímco cílem interního zkoumání je najít její slabé a 
silné stránky (Zamazalová, 2009; Horáková, 2001). 
 
Vyhodnocení minulého a aktuálního stavu s analýzou pravděpodobného budoucího 
vývoje společnosti pomáhá při utváření její budoucí pozice na trhu (Horáková, 2001). 
 
Situační analýza musí zahrnovat a pokrývat veškeré marketingové činnosti podniku a 
musí být provedena komplexně. Potom se z ní vychází při určování trhů, na které se 
chce podnik soustředit, při vytyčování cílů a marketingových nástrojů, kterými plánuje 
daných cílů dosáhnout (Zamazalová, 2009). 
 
2.3.1 Prostředí podniku 
Každá společnost se pohybuje v určitém prostředí, které na ní působí a ovlivňuje její 
reakce. Různí činitelé těchto prostředí mají vliv také na volbu produktů, které 
společnosti nabízí na trhu, na jejich ceny, distribuci a komunikaci se zákazníky. 
Manažeři každé společnosti se snaží o zkoumání vlivu prostředí na ni a snížit tím rizika 
jejich podnikání, protože působení okolí může přinášet nejenom přínosy, ale i různé 




2.4 SWOT analýza 
Tato analýza je jednou z nejdůležitějších součástí situační analýzy, která je podstatná 
pro formulování strategie celého podniku. Při vymezení strategie se vychází z pečlivé 
znalosti jeho prostředí a situační analýza je pro analýzu podniku z hlediska marketingu 
vhodným prostředkem (Zamazalová, 2009). 
 
SWOT analýza vyhodnocuje silné a slabé stránky společnosti (strenghts, weaknesses) a 
hledá její příležitosti nebo hrozby (opportunities, threats). Může být prováděna i jako 
samostatný krok marketingového procesu (Horáková, 2001).  
  
2.4.1 Analýza externího prostředí - OT 
Každá podnikatelská jednotka musí sledovat své makroprostředí (demograficko – 
ekonomické, přírodní, technologické, politicko – právní a společensko – kulturní 
faktory) stejně jako mikroprostředí (zákazníky, konkurenty, dodavatele, atd.), protože 
tyto síly podstatně ovlivňují schopnost jednotky dosáhnout zisku. Měla by také vytvořit 
marketingový informační systém, který by jí umožnil orientaci v moderním vývoji a 
pomáhal jí v hledání nových příležitostí a hrozeb (Kotler a Keller, 2007). 
 
Příležitosti každého podniku se skrývají hlavně na trzích s neuspokojenými potřebami a 
otevírají tak podnikům cestu k lepšímu využití zdrojů a účinnějším dosahování cílů. Pro 
společnost je každá příležitost pozitivním momentem, která má potenciál zvýhodnit ji 
před konkurencí (Horáková, 2001). 
 
Hrozby naopak představují v podnikovém okolí překážky pro činnost a ohrožují jeho 
postavení, což může vést ke zhoršení situace podniku a v krajním případě až k jeho 
úpadku (Horáková, 2001). 
 
2.4.2 Analýza interního prostředí – SW 
Tato analýza se soustřeďuje na identifikaci silných stránek (pozitivní faktory, které mají 
vliv na úspěšnost činnosti a prosperitu podniku) a slabých stránek podniku (představují 
určité nedostatky, které jsou překážkou pro efektivní vývoj). Manažeři se pochopitelně 
snaží o plné využití silných stránek a hledají v nich konkurenční výhody a naopak 
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usilují o eliminaci těch slabých. Nelze však každou silnou stránku brát za právě 
konkurenční výhodu, protože každá stránka má pro nejrůznější podniky jinou důležitost 
a jinde může být považována za slabou (Horáková, 2001). 
 
 
Obrázek 4 - SWOT analýza 
(Zdroj: Fotopulos, 2011) 
 
SWOT analýza se nesmí stát pouze seznamem externích nebo interních faktorů, ať už 
společnost ovlivňují pozitivně nebo negativně, ale je důležité obě její části realizovat ve 
vzájemných souvislostech (Zamazalová, 2009). 
 
2.5 Marketingový mix 
Marketingový mix můžeme charakterizovat jako souhrn nástrojů, které vyjadřují vztah 
podniku k jeho vnějšímu okolí (zákazníkům, dodavatelům, médiím, apod.) a mohou 
ovlivňovat chování spotřebitelů. Vzájemně by se měly kombinovat a doplňovat, aby 
vyhovovali trhu (Zamazalová, 2009; Foret et al., 2003). 
 
„Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, jež používají firmy k dosažení 




 Podle Zamazalové (2009) jsou základem marketingového mixu, tzv. 4P, tyto nástroje:  
• produkt (product), 
• cena (price), 
• distribuce (place), 
• komunikace (promotion). 
 
 
Obrázek 5 - Marketingový mix (4P) 
(Zdroj: Němec, 2012) 
 
Ve specificikých oborech podnikání nebo ve službách se objevují i další prostředky: 
• lidé nebo zaměstnanci (people/personnel), 
• proces (process), 
• fyzický důkaz (physical evidence) a jiné (Zamazalová, 2009). 
 
V marketingovém mixu je třeba se rozhodovat tak, aby rozhodnutím společnost 
dokázala ovlivnit obchodní cesty i konečné spotřebitele.  V krátkých časových úsecích 
může společnost měnit své ceny nebo výdaje na reklamu, zatímco z dlouhodobého 
hlediska musí řešit vývoj svých služeb a výrobků stejně jako cesty pro distribuci (Kotler 





Produkt nebo výrobek lze z marketingového hlediska popsat čímkoliv, co vede 
k uspokojení lidských potřeb nebo splňuje určitá přání. Produktem je všechno, na čem 
se podílí lidská činnost a slouží ke spotřebě, tzn. je uvedeno na trh, kde se dá směnit.  
Produktem mohou být hmotné (hmatatelné) i abstraktní (nehmatatelné) a mohou tak 
zahrnovat nejenom fyzické předměty, ale také služby, osoby, místa, umělecká díla, 
apod.  
Výrobce nebo prodejce nabízí spotřebiteli na trhu konkrétní produkt, který má několik 
úrovní – jádro produktu, které poskytuje spotřebitelům užitek, vlastnosti (atributy), 
které daný produkt odlišují (kromě zbývajících 3P mezi ně patří technické parametry, 
design, kvalita, značka, obal) a rozšiřující faktory, které jsou abstraktní povahy a 
poskytují spotřebiteli chtěnou výhodu (zákaznický servis, záruky, poradenství, apod.) 
(Foret et al., 2003). 
 
2.5.2 Cena 
„Z marketingového hlediska představuje cena sumu peněz, množství výrobků anebo 
objem služeb, které je kupující ochoten prodávajícímu poskytnout jako protihodnotu za 
právo užívat určitý výrobek anebo službu“ (Foret et al., 2003, s. 123). 
 
Pro podniky je jediným zdrojem zisku, vyjadřuje poměr kvality výrobku a množství 
peněz, které je za něj požadováno. Při rozhodovacích procesech plní: 
• alokační funkci – pomáhá spotřebiteli určit, jak má alokovat své zdroje, aby 
maximalizoval užitek, 
• informační funkci – poskytuje spotřebiteli informace o pozici výrobku na trhu a 
jeho postavení mezi substituty nebo podobnými výrobky, často se projevuje při 
náročném rozhodování v zásadních nákupech, se kterými nemá spotřebitel 
mnoho zkušeností a pomáhá mu tak k orientaci a posouzení kvality (Foret et al., 
2003). 
Ze základního tržního vztahu mezi poptávkou a nabídkou vyplývá, že cena představuje 





Rozhodování o ceně 
Při tvorbě cenové politiky by se podle Zamazalové (2009) mělo vycházet z tohoto 
postupu: 
1) Stanovení cílů – čím jasněji je stanoven, tím lépe se určuje cena. 
2) Zjištění poptávky – je třeba sledovat cenovou citlivost spotřebitelů. 
3) Odhad nákladů – fixní i variabilní. 
4) Analýza nákladů a nabídek konkurence – aspekty, ve kterých se výrobky liší, 
by se měly projevit v ceně. 
5) Výběr metody tvorby cen 
6) Volba konečné ceny 
 
Podle Zamazalové (2009) existují také tři základní metody tvorby cen: 
• Nákladně orientovaná metoda – je jednodušší než odhad, jak bude cena 
působit na zákazníka, vychází z úrovně nákladů a zisk je tvořen přirážkou.  
Vnímána je jako spravedlivá pro obě strany směny.  
• Konkurenčně orientovaná metoda – vychází z nabídek konkurence, náklady a 
poptávka se takřka nezohledňují. 
• Hodnotově (poptávkově) orientovaná metoda – stanovení relativně nízkých 
cen při kvalitní nabídce.  
 
Hodnotu vnímanou spotřebitelem je těžké posuzovat, protože každého zaujme něco 
jiného a proto by měly obchodní firmy hledat ideální způsoby oslovení zákazníka 
(Zamazalová, 2009). 
 
2.5.3 Distribuce  
Z hlediska marketingu jeden z nejzávažnějších problémů, který musí společnosti řešit, 
je rozhodování o tom, jakým způsobem se budou jejich hotové výrobky a služby 
dostávat z místa výroby ke koncovým zákazníkům (distribuční cesty). Distribuce tedy 
spotřebitelům umožňuje překonání určitých typů bariér, které jim omezují kontakty 




„Distribuční cesty se zaměřují na umožnění bezproblémové spotřeby nebo užití výrobku 
jeho vhodným umístěním na trhu“ (Horáková, 2001, s. 67). 
Pro jejich strategický výběr je nutné prozkoumat tři důležité oblasti – pochopení 
preferencí zákazníků, vztahy všech stran těchto cest (jejich vytváření a péče o ně) a 
stupeň pokrytí trhu různými výrobky (Horáková, 2001). 
 
Podle Foreta a kol. (2003) v marketingovém pojetí distribuce rozlišujeme následující 
procesy: 
• Fyzická distribuce – přeprava zboží, jeho skladování a řízení zásob tak, aby 
byla vždy uspokojena poptávka. 
• Změna vlastnických vztahů – umožňuje spotřebitelům užívat služby a 
výrobky, funguje na základě směny 
• Doprovodné a podpůrné činnosti – organizace marketingových průzkumů, 
propagace, poradenská činnost, apod. 
 
Volba distribučních cest závisí na plánech a vedení podniku, na jeho záměrech a 
strategii a také na finančních možnostech. Podniky mají možnost využívat už zavedené 
distribuční cesty, ale je potřeba sledovat, jestli stejně nenabízí své produkty i 
konkurence. Intenzivní distribuční strategie se soustředí na výrobky běžné spotřeby a 
nabídkou se chce přiblížit co nejvíce zákazníkovi. Selektivní distribuční strategie 
předpokládá, že je daný výrobek umístěn na trhu atraktivně, že si k němu zákazník 
vybudoval hlubší vztah, a proto je ochoten vynaložit určité úsilí, aby ho získal. 
Exkluzivní distribuční strategie je zaměřena na prodej „luxusního“ zboží a je zde kladen 
důraz na jeho image, což se projevuje i na ceně. Tento typ prodeje se snaží zamezit také 
nežádoucí konkurenci a je pro něj specifická kvalifikace prodejců (Horáková, 2001; 
Foret et al., 2003). 
 
2.5.4 Komunikace 
Marketingová komunikace je prostředkem, díky němuž společnosti mohou vytvářet 
vztahy se svými zákazníky a přímou nebo nepřímou cestou se je snaží informovat o 
nabízených výrobcích a službách. Komunikace je pro spotřebitele velmi významná, 
jejím prostřednictvím se mohou o konkrétních výrobcích více dozvědět, zjistit proč a 
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jak se daný výrobek může používat, pro koho je ideální ke spotřebě, jaké je značky, 
apod. a pomáhá spotřebiteli ke konečnému rozhodnutí při nákupu (Kotler a Keller, 
2007). 
 
Podle Zamazalové (2009) je obecným cílem marketingové komunikace:  
• Poskytování informací – o výrobcích, službách a firmách, které je nabízejí. 
• Zvýraznění vlastností – snaha o odlišení výrobku nebo firmy, zdůraznění 
užitku a hodnoty výrobku. 
• Přesvědčení zákazníka o přijetí produktu – zvýšení poptávky, stabilizace 
obratu. 
• Upevnění kontaktů – spotřebitelé i veřejnost. 
 
Marketingová komunikace by se měla zabývat hlavně řízením vztahů se zákazníky 
z dlouhodobého hlediska (starat se všechny fáze spotřeby – před prodejem, prodej, 
spotřeba, po spotřebě) a nesnažit se jen o krátkodobé cíle (Kotler a Armstrong in 
Zamazalová, 2009).  
 
V rámci marketingového komunikačního mixu existuje šest hlavních způsobů 
komunikace, jež vytvářejí hodnotu značky: 
• Reklama – placená neosobní forma prezentace produktů, služeb nebo idejí, 
většinou je prezentována v médiích a ovlivňuje nákupní chování spotřebitelů. 
• Podpora prodeje – poskytnutí výhody spotřebiteli, která by ho měla podnítit 
k vyzkoušení nebo nákupu výrobku, většinou krátkodobého charakteru. 
• Události a zážitky – činnosti nebo programy podporované společností za 
účelem zviditelnění se a navázání interakce se zákazníkem. 
• Public relations a publicita – programy určené k propagaci nebo ochraně 
dobrého jména společnosti nebo jejich výrobků. Je důležité dbát o komunikaci 
s vnějším (dobré vztahy se zákazníky, dodavateli, správními orgány apod.) i 
vnitřním prostředí společnosti (působení na své zaměstnance tak, aby se 
ztotožnili s jejími zájmy a cíli, vybudovali si k ní kladný vztah a dobře ji 
prezentovali ve společnosti). 
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• Přímý (direct) marketing – využívání přímé cesty k vyvolání odezvy, dialogu 
nebo jednání se zákazníky (telefon, e-mail), která je neveřejná a přizpůsobená 
potřebám cílového segmentu trhu. 
• Osobní prodej – asi nejdůležitější složka marketingové komunikaci, dochází při 
něm k individuálním a osobnímu jednání se zákazníkem nebo zákazníky a je při 
něm možné sledovat chování zákazníka a přesně identifikovat jeho problém 
nebo potřebu (Foret et al., 2003; Zamazalová, 2009; Kotler a Keller, 2007). 
 
Všechny tyto prostředky komunikace tedy mají rozdílné cesty, jimiž podnik sděluje 
svým zákazníkům potřebné informace. Pro každý podnik je velmi důležité, aby 
komunikaci se zákazníky nepodceňoval, v dnešní době bez ní není možné na trhu uspět 
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200 000 Kč 
Ing. Božetěch Kaňa, Martin Vaníček 
Ing. Božetěch Kaňa, Martin Vaníček 
 ČR, 2013) 
 
Obrázek 6 - Logo společnosti 
(Zdroj: interní materiály společnosti) 
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zaměstnanec v jiné firmě v oboru a na konci roku 2007 založil vlastní firmu. Druhý 
společník, Božetěch Kaňa, se na trhu pohybuje už od roku 1991. Nabyté zkušenosti se 
rozhodli využít v nově vzniklé AUTOMARKET TRUCKS s.r.o. 
 
Jediným statutárním orgánem firmy jsou oba jednatelé a zároveň společníci se 
stejným vkladem do základního kapitálu 100 000 Kč, tedy i obchodním podílem, který 
tvoří 50%. Zákon č. 513/1991 Sb., obchodního zákoníku potom upravuje, jaké mají oba 
práva a povinnosti (Business Center, 2013).     
 
Kromě obou společníků, kteří zastávají řídící pozice, firma dále zaměstnává techniky a 
řidiče, kteří se starají o přepravu vozidel, technický stav vozidel a jejich přípravu 
k prodeji, externě bezpečnostní agenturu, která zajišťuje vrátné a hlídače a také 
studenty, kteří jim pomáhají při plnění různých pracovních povinností. Společnost 
najímá i další externí pracovníky (daňový poradce, účetní, celní deklarant), kteří však 
nepatří do přímé organizační struktury firmy (nepracují v místě podnikání). Martin 
Vaníček i Božetěch Kaňa se starají o celý chod společnosti (obchod, marketing, 
strategie, péče o klienty, atd.), v některých oblastech spolupracují nebo dávají možnost 
realizace i studentům, díky čemuž je možné společnost dále rozvíjet. 
  
3.2 Situační analýza 
V rámci situační analýzy je rozepsána i nedávná minulost spolupracujících WerTruck, 
s.r.o. a Ing. Božetěcha Kani, což předcházelo vzniku nové společnosti. Dále je 
rozebráno prostředí, ve kterém se nově vzniklé truck centrum pohybuje. Jeho dopady na 
něj působí a rozhodují o současném i budoucím vývoji podniku. 
 
3.2.1 Historie  
Oba subjekty byly po roce 2000 (u WerTrucku po roce 2007) zaměřeny na dovoz 
vozidel z Německa a zemí Beneluxu pro zákazníky v České republice a na Slovensku. 
V posledních několika letech v důsledku ekonomické situace českých i slovenských 
zákazníků ubylo a až na výjimky se technika přestala dovážet. Firmy na nově vzniklou 
situací dokázaly zareagovat a musely přeměnit svoji strategii, v tomto případě tím, že se 
díky nejenom zahraniční poptávce po vozidlech z České republiky přirozeně 
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přeorientovaly na export a obchody v rámci naší republiky. Před vznikem nové 
společnosti oba subjekty podnikaly v provizorních kancelářích vytvořených v bytech 
nebo rodinných domech. V květnu 2011 se společnost ještě pod názvem KANA 
TRUCKS, s.r.o. přestěhovala na adresu Jihlavská 1a, Troubsko – Veselka a začala 
vykonávat souvislou činnost. Do té doby měla některá vozidla uschována u 
spolupracujících firem, apod. V Troubsku – Veselce, kam se společnost přemístila, 
nejdříve neměla vybudované adekvátní prostředí, protože zde byla a doteď je pouze 
v pronájmu a v rámci celého areálu nebyla jedinou podnikající v obchodu s nákladními 
vozy.  
 
3.2.2 Současnost a strategie společnosti 
Po vzniku KANA TRUCKS s.r.o., následně AUTOMARKET TRUCKS s.r.o., začala 
ke své činnosti využívat navázané kontakty s některými klienty a snaží se několikaletou 
spolupráci nadále udržovat, případně rozšiřovat. V zájmu společnosti je také vyřešení 
situace z pohledu využívání pronajímaného areálu. To se v současnosti daří a 
společnosti byly po jednáních s majiteli plochy přiděleny reklamní prostory, zároveň 
byla omezena a lépe upřesněna činnost konkurenční společnosti.  
 
V oblasti obchodu s dopravní technikou je vysoká konkurence, se kterou je třeba se 
vyrovnat a vést s ní úspěšný boj o zastoupení na trhu. Truck centrum sází zejména na 
individuální přístup k zákazníkům, a to již od přijetí a precizní specifikace poptávky, 
vytvoření odpovídající nabídky vozidel, aktivní pomoci s výběrem vhodného vozidla 
nebo stroje zahrnujícím nejen technické, ale i provozní požadavky. Firma má zájem, 
aby její zákazníci byli spokojení a vraceli se i příště, případně aby firmu doporučili dále. 
Tato strategie se firmě podle majitelů společnosti vyplácí.  
 
3.2.3 Analýza makroprostředí společnosti 
Analýza vnějšího prostředí bude vytvořena pomocí analýzy SLEPT, analýzy trhu a 




3.2.3.1 SLEPT analýza 
Pro zhodnocení vývoje vnějšího prostředí se v rámci SLEPT analýzy zkoumají tyto 
faktory: 
• Sociální: Tyto faktory příliš činnost společnosti neovlivňují, přesto je možné 
sledovat určité regionální rozdíly, když např. zemědělské stroje skupují podniky 
z oblastí, kde je rozšířený zemědělský průmysl, apod. 
 
• Politicko – právní: V roce 2012 se firma potýkala s nefunkčním registrem 
vozidel v České republice a tento problém se částečně vyskytuje v podstatě 
neustále, což jí rozhodně nepomáhá při budování dobrého jména a vztahů se 
zákazníky (zejména zahraničními, kteří často nemají pochopení pro zdržení 
prodeje, apod.). Pro společnost platí legislativní pravidla stejně jako pro jiné 
subjekty, podnikající v ČR, EU nebo i mimo EU, v něčem se však liší (viz. 
analýza konkurence).  
 
AUTOMARKET TRUCKS s.r.o. se řídí například těmito zákony: 
- Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník. 
- Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník. 
- Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů. 
- Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty. 
- Zákon č. 337/1992 Sb., o správě daní a poplatků. 
- Zákon č. 361/2000 Sb., o provozu na pozemních komunikacích a o změnách 
některých zákonů (zákon o silničním provozu). 
- Zákon č. 56/2001 Sb., o podmínkách provozu vozidel na pozemních 
komunikacích. 
 
• Ekonomické: Truck centrum se stále potýká s následky ekonomické krize, která 
se promítla i v meziročním poklesu nebo ve snížení nárůstu hrubého domácího 
produktu v České republice po roce 2008, což např. ve stavebnickém průmyslu 
zapříčinilo nižší poptávku po stavebních vozidlech. To se bezprostředně týká i 
AUTOMARKET TRUCKS s.r.o. Společnost při exportech i importech ovlivňují 
také měnové kurzy a inflace. 
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Tabulka 2 - Vývoj růstu HDP v České republice v letech 2005 - 2012 [v mld. Kč]  
Roky  2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
HDP v ČR v mld. Kč 3116,1 3352,6 3662,6 3848,4 3759,0 3799,5 3841,4 3795,3 




Graf 1 - Vývoj růstu HDP v České republice v letech 2005 – 2012 
(Zdroj: ČSÚ in Finance, 2013, vlastní zpracování) 
 
• Technologické: Tato oblast patří mezi vůbec nejrychleji se rozšiřující oblasti a 
společnost se snaží zajišťovat průběžné vzdělávání svých zaměstnanců tak, aby 
mohla nabízet kvalitní a kvalifikovaný přístup k zákazníkům a zároveň se 
dokázala dostat k informacím. Z hlediska informačních technologií truck 
centrum ke své činnosti využívá Microsoft servery, aplikaci Microsoft 
Dynamics CRM 2011, SharePoint, pracuje hlavně s programy Microsoft Office, 
Zoner Photo Studio (pro úpravu fotek do inzerce, apod.) nebo Money S3. 
Společnost má webové stránky, přes internet také sleduje např. konkurenční 
firmy. Nejnovější technologie sleduje samozřejmě i u nových dopravních 
prostředků, které se rychle vyvíjí a není možné ani žádoucí je ignorovat 
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3.2.3.2 Analýza trhu 
Společnost působí na trhu s dopravní technikou nebo nákladními vozidly, což je sám o 
sobě trh velmi rozšířený a věnují se mu podnikatelé nebo firmy po celém světě. 
Z hlediska geografie se truck centrum orientuje zejména na klienty z České republiky, 
ze zemí Evropské unie, republik bývalého Sovětského svazu, ale i z dalších oblastí.  
 
Potenciální trh 
Potenciálními zákazníky truck centra jsou veškeré společnosti, které podnikají ve 
sférách okolo nákladní dopravy nebo ve stavebnictví. V zájmu společnosti by tedy mělo 
být zajišťování nabídky, po které je poptávka, aby tak mohlo fungovat základní a 
obecně platné pravidlo trhu. 
 
Cílový trh 
AUTOMARKET TRUCKS se snaží hledat své zákazníky hlavně v České republice a 
dalších zmíněných oblastech. Zaměřuje se na menší dopravce, od kterých vykupuje 
starší techniku a zároveň usiluje o prodej novějších aut a souprav právě těmto 
podnikatelům nebo společnostem. Vykupovanou techniku potom prodává například na 
Ukrajinu. Dále ji zajímají firmy nebo obce, které zajišťují komunální služby - truck 
centrum pro ně shání speciální techniku. Díky rozšířené inzerci je tento cílový trh velmi 
široký, společnost se na něm soustředí také na prodej aut nad 7,5 tuny, techniku 
s hydraulickými jeřáby, hákové a ramenové nosiče kontejnerů nebo sklápěče a chodící 
podlahy pro stavebnické firmy. 
 
3.2.3.3 Analýza odvětví a konkurence 
Konkurence jako souběžná snaha subjektů o zastoupení na trhu podstatně ovlivňuje 
činnost každé společnosti, proto je velmi důležité sledovat, jaké typy vozidel jsou 
momentálně žádané, kdo jaká vozidla nabízí, nakolik je výhodný jejich případný nákup, 
apod., podle toho postupovat dále a průběžně aktualizovat nabízené služby.  
 
Analýza stávající konkurence 
Konkurenčních podniků na trhu je mnoho a je takřka nemožné je přesně vymezit. Pro 
podnik z toho ale vyplývá povinnost sledovat veškeré dění, které může ovlivňovat 
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spotřebitele. Dále se musí snažit být pro ně přístupný a v případě kontaktu s nimi je 
zaujmout tak, aby na trhu zabíral místo na úkor jiných. V porovnání s konkurencí se 
snaží bojovat např. výhodnou polohou prodejního místa, cenovou politikou nebo 
spektrem nabízených činností mimo samotný obchod s vozidly, využívá také 
dlouhodobé spolupráce s některými zahraničními firmami. Proti některým soupeřícím 
společnostem je však znevýhodněna např. legislativou v konkrétních státech: 
• Německé subjekty mají často s exportem spojené nižší náklady než české 
podniky, není při něm vyžadována platná technická kontrola. 
• Do Ruska a na Ukrajinu se mohou dovážet vozidla pouze do stáří tří, resp. osmi 
let od data výroby, které navíc není uvedeno v technickém průkazu vozidla a 
musí se složitě zjišťovat u výrobce. Starší dopravní technika je postižena vyšším 
clem, které celému obchodu zabrání.  
 
Kdo je konkurentem 
Obecně soupeřící subjekty představují bazary s nákladními vozy a dealeři nových aut. 
V České republice tvoří konkurenci asi 15 velkých bazarů (Cars Centrum Pelhřimov, 
s.r.o. nebo Pro Resale, a.s.). V areálu, kde společnost sídlí je konkurencí také FEVA 
s.r.o. Na ostatních trzích, kde společnost operuje, existuje velké množství jiných bazarů, 
které mají také široké pole působnosti. Namátkou to jsou Kleyn Trucks, B.V. a BAS 
Trucks, B.V. z Nizozemska, Auto Henze a Gassmann GmbH z Německa nebo Euro3 
Slovakia s.r.o. a Truck Trans Trade s.r.o. ze Slovenska. Regionálně tvoří konkurenci 
také malí inzerenti.  
 
Riziko vstupu do odvětví 
Vstup na trh s obchodem nákladními auty a ostatní dopravní technikou je poměrně 
náročný, už jen z toho důvodu, že trh je zaplněný. Každá nově vznikající společnost 
nebo podnikatel bez zkušeností právě na tomto trhu, může uspět jen těžko. Trh se 
v posledních letech hodně rozvinul a vyhovět zákazníkům je stále náročnější. Vstup na 
něj je přesto možný, ale jsou mu kladeny i tyto překážky – vysoké náklady, potřeba 





Vyjednávací síla kupujících  
V České republice, Evropské unii a na dalších trzích, na kterých se společnost 
pohybuje, existuje obrovské množství konkurenčních podniků, ke kterým mohou 
spotřebitelé jednoduše přejít bez jakýchkoliv nákladů. Důležitá je kvalitní orientace na 
trhu tak, aby bylo truck centrum schopné plnit požadavky svých zákazníků. 
Vyjednávací síla kupujících je vysoká, ale vždy záleží také na konkrétní poptávané 
technice – kdo ji nabízí např. u nás v České republice, kdo ji dokáže sehnat na 
zahraničních trzích, kdo poskytuje úpravy tak, aby splňovala parametry sháněného 
produktu. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací síly dodavatelů činnost AUTOMARKET TRUCKS s.r.o. do značné míry 
hodně ovlivňují, situace je zde podobná jako u vyjednávací síly kupujících, dodavatelů 
je dostatečné množství pro to, aby si společnost mohla vybrat, od koho bude nakupovat. 
Dodavatelé musí volit správnou cenovou politiku nebo nabízet další služby, které 
znamenají pro zákazníky přidanou hodnotu a pomáhají k uzavření obchodu. Opět je 
velmi podstatné a pro společnost žádoucí sledovat trh a dokázat odhadnout, po kterých 
vozidlech je poptávka, aby nekupovala techniku, o jakou potom není zájem.   
 
Substituční výrobky 
Substitutů, které by nahradily současnou nabídku na trhu, mnoho neexistuje. Některé 
společnosti se proto věnují i činnostem, kterými mohou zajistit např. změnu typu 
vozidla montáží speciálních nástaveb a vytvářejí substituty tímto způsobem.   
 
3.2.4 Analýza mikroprostředí společnosti 
V rámci analýzy vnitřního prostředí se snažím vymezit činitele, které ovlivňují 
schopnost společnosti dosáhnout zisku použitím analýz prodejů, zákazníků a později 
v samostatné kapitole i analýzy marketingového mixu společnosti. 
 
3.2.4.1 Analýza prodeje 
Zpracování zakázky a případný prodej ve společnosti AUTOMARKET TRUCKS s.r.o. 
můžeme popsat v několika krocích:  
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1) Zájemce – na začátku tohoto procesu je důležité identifikovat zájemce (většinou 
něco poptává, odešle společnosti nabídku) a potom tuto nabídku zpracovat. 
2) Příležitost – společnost vyhodnocuje příležitost, zpracovává kontakt, sbírá 
informace o nabídce (nabídka se upřesňuje, vybírá se konkrétní vozidlo, 
případně se hledají alternativy). 
3) Rozhodnutí – zákazník se rozhoduje o konkrétní nabídce - dochází 
k prohlídkám vozidel, zkušebním jízdám, řeší se financování (leasing, finanční 
úvěr, apod.), většinou už se jedná osobně. 
4) Vyhodnocení – zákazník vyhodnocuje nabídku se všemi náležitostmi, v rámci 
obchodního jednání se jedná o ceně. Pokud dojde k prodeji, uzavírá se kupní 
smlouva, řeší se veškerá dokumentace (je možné vyřídit např. finanční leasing), 
vozidlo se připravuje k předání (umytí, vyřízení dokladů na dopravním 
inspektorátu, apod.). Specifické podmínky se vztahují pro vývoz nebo dovoz 
vozidel, který je složitější (vyřizuje se více dokumentů, je potřeba je prověřit). 
  
V případě prodeje probíhá většinou bezhotovostní platba, protože podle aktuálního 
znění zákona č.254/2004 Sb., o omezení plateb v hotovosti je povinen poskytovatel 
platby provést platbu bezhotovostně, pokud výše platby překročí limit 350 000 Kč 
(Business Center, 2013).  
Z praktického hlediska však probíhají bezhotovostní platby i u vozidel, za jejichž prodej 
platba nepřesáhne stanovený limit.  
  
Truck centrum techniku prodává buď přímo, nebo tzv. na protiúčet, kdy se cena 
prodávaného kusu techniky sníží o smluvenou cenu jiného kusu, který poskytne 
kupující jako protihodnotu. Tento typ prodeje je však potřeba vždy podrobně posoudit, 
důležitá je nabízená protihodnota. Firma se mu však nebrání a vozidlo, které získá jako 
protihodnotu, dále prodává.  
 
Od začátku své činnosti prodala společnost jeden kus techniky průměrně za 385 000 Kč. 
Některé novější vozy se podařilo prodat za částky dosahující až k milionu korun, starší 
návěsy nebo přívěsy zase za částky okolo 40 000 Kč. Ziskem společnosti je odhadem 5 
– 6% z obratu na každém vozidle, což se však u konkrétní techniky liší. 
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Tabulka 3 - Čtvrtletní tržby z prodeje zboží [v mil. Kč] 
Tržby z prodeje zboží za čtvrtletí [v mil. Kč] 
III/2011 IV/2011 I/2012 II/2012 
10,44 11,31 14,07 20,51 
III/2012 IV/2012 I/2013 II/2013 
11,22 11,09 12,45 - 
 (Zdroj: interní materiály společnosti, vlastní zpracování) 
 
Z analýzy tržeb je možné rozpoznat, že příjmy podniku se pohybují nad deseti miliony 
Kč za čtvrtletí. Podle analýzy i zkušeností majitelů se rok dělí podle vytíženosti do 
několika období, horší jsou měsíce, ve kterých je např. velké množství státních svátků. 
Hodně se obchoduje s příchodem nového roku a dále počátkem jara i léta. 
 
 
Graf 2 - Vývoj čtvrtletního růstu tržeb  
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 3.2.4.2 Analýza zákazník
Graf 3 – Počet prodaných nákladních vozidel podle trhu od za
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 Graf 4 - Počet prodaných vozidel podle druh
(Zdroj: interní materiály spole
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Graf 5- Struktura zákazníků společnosti 
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Z grafu uvedeného na předchozí straně vyplývá, že zákazníci společnosti z České 
republiky jsou ve většině případů přímí spotřebitelé, kteří vozidla využívají ke své 
činnosti, pouze 10,7 % zákazníků jsou obchodníci, kteří auta dále prodávají. Opačné 
informace vychází najevo z analýzy zahraničních klientů, kde je spotřebiteli přibližně 
třetina zákazníků a zbylé dvě třetiny u společnosti nakoupili za účelem dalšího obchodu 
s technikou.   
 
Řízení vztahů se zákazníky 
Firma využívá pro řízení své obchodní činnosti a obecně vztahů se zákazníky 
sofistikovanou aplikaci na míru na bázi Microsoft Dynamics CRM 2011 a SharePoint, 
kde jsou zaznamenávány veškeré dílčí kroky od evidence zájemce o vozidlo, přes 
nabídky a evidenci vozidel, až po uzavření kupní smlouvy, sledování případné záruční 
doby a reklamací. Systém také umožňuje vyhodnotit úspěšnost jednotlivých reklamních 
prostředků a marketingových kampaní. 
Řízení vztahů se zákazníky je velmi důležité a společnosti se snaží efektivně využívat 
nashromážděné informace k úpravě nebo přizpůsobování svých strategií, nabídek a 
služeb, aby mohli jednotlivým zákazníkům poskytnout veškerý servis. 
 
3.3 SWOT analýza 
Nedílnou součástí vyhodnocení situační analýzy je analýza SWOT, na jejímž principu 
budou popsány příležitosti a hrozby společnosti na trzích, na kterých působí a také silné 
i slabé stránky, které mohou přinášet výhody nebo nevýhody v boji proti konkurenci. 
 
3.3.1 Příležitosti  
Příležitostmi AUTOMARKET TRUCKS s.r.o. jsou i nadále nové rozvíjející se trhy – 
Jižní Amerika, Afrika, republiky bývalého Sovětského svazu nebo země na Blízkém 
východě – které v rámci svého rozvoje nakupují podstatnou část techniky v Evropě. 
Další příležitostí je třeba hledat ve zvyšování věrnosti nebo stálosti zákazníků.  
 
3.3.2 Hrozby 
Hrozbou je stále globální finanční krize, která se projevuje posledních zhruba pět let 
(zejména trhy v západní a střední Evropě stagnují, zákazníci mají strach utrácet a 
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nenakupují). Společnost je také neustále ohrožena svojí konkurencí, která může začít 
používat účinnější strategii, a obsadit časti trhu na úkor ostatních. 
 
3.3.3 Silné stránky 
Silnou stránkou společnosti je, že dokáže určitým způsobem reagovat na vývoj trhu 
(změna strategie). Dále jsou to zkušenosti zaměstnanců, navázané spolupráce v 
zahraničí nebo kvalitní poskytované služby a výhodná je také poloha uprostřed Evropy, 
která je dostupná pro společnosti ze západu, ale hlavně i pro ty z východu, kde trh roste 
velmi rychle.  
 
3.3.4 Slabé stránky 
Mezi slabé stránky patří závislost na majiteli plochy a kanceláří, kde firma sídlí (firma 
je tam pouze v pronájmu, který tvoří velkou část fixních nákladů společnosti, není 
svobodná v tvorbě reklamy v areálu, apod.). Oproti konkurenci z některých zemí jí 
omezuje v podnikání např. absence přístavu a kvalitní lodní dopravy, která je důležitá 
právě pro obchod s trhy jako je Jižní Amerika nebo Afrika a přepravu tak může výrazně 
zdražit.  
 
3.4 Marketingový mix 
Marketingový mix rozebírá všechny kroky, které podnik činí, aby jimi dosáhl poptávky 
po svých produktech nebo službách. 
 
3.4.1 Produkt 
Firma se zabývá obchodem s dopravní technikou, komunálními a stavebními stroji a 
mezi činnosti, které firma provozuje a služby, které poskytuje, patří: 
• Prodej vozidel, 
• komisní prodej, 
• dovoz na zakázku - pro maximální uspokojení zákazníků dováží vozidla ze 
zahraničí s vyřízením veškerého servisu spojeného s legislativními požadavky 
na přihlášení vozidla v ČR a také, v případě požadavku, zajišťuje u externích 
dodavatelů výrobu a montáž speciálních nástaveb (např. hydraulické nakládací 
jeřáby, nástavby na přepravu dobytka, nosiče kontejnerů atp.). 
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• export – díky inzerci na zahraničních severech s dopravní technikou a 
stavebními stroji firma získává množství zákazníků z evropských i 
mimoevropských zemí (Slovensko, Polsko, Rakousko, Litva, Nizozemsko, 
Německo, Rusko a republiky bývalého SSSR – Ukrajina, Moldavsko, 
Ázerbájdžán, Kyrgyzstán nebo Moldavsko, dále Spojené arabské emiráty, 
Saúdská Arábie aj.), 
• financování nákupu (leasing, úvěry), 
• pronájem vybraných vozidel, 
• zprostředkování pojištění, 
• výkup vozidel a stavebních strojů. 
 
Společnost je zaměřená zejména na těžší stroje nad 7,5 tuny, ale je schopná obstarat 
nebo zajistit i nákladní techniku spadající do nižších hmotnostních kategorií. Mezi 
parametry, které se u konkrétního vozidla posuzují, jimiž se odlišují a na jejichž základě 
si zákazník vybírá jedinečný produkt při nákupu u společnosti AUTOMARKET 
TRUCKS a dalších podobně zamřených podnikajících subjektů, se řadí: 
1) Typ vozidla podle toho, jaký přináší nakupujícím užitek – auta pro stavby 
(sklápěče, mixy, hákové i ramenové nosiče kontejnerů, chodicí podlahy), 
přepravu (tahače, návěsy, valníky, přívěsy) nebo např. komunální techniku 
(vozy pro kontejnerový svoz odpadů nebo speciály pro zimní údržbu, úklid 
atp.). 
2) Technické parametry – podvozek (nápravy, motory, převodovky), rozměry 
vozidla, rozměry ložné plochy, maximální povolené hmotnosti samotného 
vozidla nebo např. soupravy u vozidel s tažným zařízením, rozvory, typy kabin, 
druhy nástaveb, apod. 
3) Design, kvalita, značka – design většinou pro zákazníky není důležitý, ale 
některé firmy chtějí mít svůj vozový park ve firemních barvách, proto se 
zajišťují vozy v konkrétních barvách. S kvalitou produktu často souvisí i 
zavedené a spolehlivé značky vozidel (např. Mercedes - Benz, MAN, Volvo, 
Scania, DAF, Tatra) nebo zkušenosti odběratelů s určitou značkou, které mají 
vliv při jejich rozhodování o nákupu. 
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Obrázek 7 - MAN LE 18.280 4x4 - třístranný sklápěč 
(Zdroj: interní materiály společnosti) 
 
Je potřeba zmínit, že vždy se vychází z konkrétní potřeby zákazníka. 
 
3.4.2 Cena 
Cena za každé jednotlivé vozidlo se liší, pokud však daná společnost nakupuje u 
AUTOMARKET TRUCKS pravidelně nebo ve větším množství, dostává zpravidla 
určitou slevu, která však nejde obecně popsat a vždy záleží na typu obchodu (ovlivňuje 
ji objem zakázky, výchozí prodejní cena vozidla, apod.). Cenu je možné ovlivnit také 
v případě prodeje na protiúčet.  
 
Obecně můžeme říct, že truck centrum prodává techniku s určitou marží tak, aby byla 
schopná dostát svým závazkům a hradit náklady vznikající při její činnosti. Volí 
takovou cenovou politiku, aby mohla na trhu uspět, v porovnání s konkurencí se snaží 
mít nižší ceny. 
 
3.4.3 Distribuce 
Podstatným pro distribuci produktů k zákazníkům může být výběr prodejního místa, 
které má společnost umístěné a dostupné velmi dobře. Pro některé zákazníky je však 
často poptávaná technika natolik důležitá, že ani lokalita nepřístupná z dálnice je 
neodradí, přesto je vhodné umístění výhodou. 
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K samotné distribuci dochází ve většině případů přímo na prodejním místě, kde dochází 
k předání vozidla. Výjimkou jsou případy, kdy si techniku objedná zákazník z trhů 
mimo Evropu a je nutné zajistit i dopravu (např. využití řidiče pro dopravu vozidla, do 
určitého přístavu, ve kterém je zabezpečena lodní doprava na základě objednávky u 
konkrétní lodní společnosti). 
 
3.4.4 Komunikace 
AUTOMARKET TRUCKS má docela dobře vypracovanou strategii, jak komunikovat 
se zákazníky. Je důležité, aby na sebe jednotlivé nástroje navazovaly a mohl tak správně 
fungovat celý marketingový mix. 
 
Reklama - inzerce 
Inzerci a propagaci společnosti je možné zaznamenat zejména na webu -  využívá 
vlastní internetové stránky na adrese www.automarket.cz (jsou na slušné úrovni, některé 
změny by však byly potřeba – přehlednost, jazyková úprava), specializované zahraniční 
servery (mobile.de, autoline.info, truck1.eu), a také české servery (tipcars.cz, 
autobox.cz, autohandl.cz). Truckcentrum se dále prezentuje v tištěných médiích jako 
jsou Autobox, Autohandl, Annonce, Český Trucker, Trucker, Doprava a Silnice nebo 
Truck Servis. 
 
Obchod s dopravní technikou je natolik specifický, že reklama např. v rádiu, televizi, 
nespecializovaných periodikách nebo na sociálních sítích nemůže zasáhnout cílovou 
skupinu, proto se jí podnik nevěnuje. 
 
Společnost využívá také venkovní reklamu, když se zákazníkům snaží pomoci při 
hledání prodejního místa informačními cedulemi, které upozorňují právě na umístění 
truck centra. Samotné truck centrum na sebe potom upozorňuje i plakáty s logem 
společnosti (1,5 x 2,5 metru). 
 
 
 (Zdroj: interní materiály spole
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Truck centrum se pomocí kvalitních nabízených služeb snaží budovat si dobré jméno ve 
vztazích s veřejností tak, aby mohla být úspěšná, zákazníci se jí vraceli, měli v ni 
důvěru a případně šířili pozitivní informace o této firmě dál. Stejně tak se věnuje 
komunikaci s konkurencí a nebrání se případné spolupráci. 
 
Přímý marketing 
Zaměstnanci společnosti se nemohou vyhýbat také přímé komunikaci se zákazníky 
prostřednictvím telefonu nebo e-mailu - vstřícně reagují, předávají jim požadované 
informace, stejně jako při osobním prodeji zjišťují jejich potřeby, které se snaží 
vyhodnotit a následně jim poskytnout nabídku s podmínkami, které by ho měly 
přesvědčit o její atraktivitě.  
 
Před koncem každého roku truck centrum zasílá svým zákazníkům tzv. PF s přáním 




4 VLASTNÍ NÁVRHY 
V této kapitole navrhnu kroky, které by měla společnost AUTOMARKET TRUCKS 
s.r.o. provést, aby nějakým způsobem využila svých příležitostí nebo silných stránek a 
naopak bojovala proti existujícím hrozbám a potlačovala své slabé stránky. 
V předcházejících dvou kapitolách byl rozebrán marketingový mix společnosti 
z teoretického i praktického hlediska. Získané informace a jeden již zavedený fungující 
podnět využiji pro úpravu marketingové strategie truck centra změnami hlavně 
komunikačního mixu a činností s ním spojeným. Zaměřím se na inzerci v českých i 
zahraničních médiích a navrhnu úpravy webových stránek společnosti.  Dále vytyčím 
některé trhy, kde by se společnost mohla rychleji rozvíjet a způsob, jakým na nich 
získat nové klienty. Doporučím také vznik nového pracovního místa ve společnosti a 
uspořádání tenisového turnaje jako kroky vedoucí k lepšímu pokrytí českého trhu nebo 
udržování spolupráce se stávajícími zákazníky. V závěru rozeberu problém se sdílením 
areálu a pokusím se najít vhodné řešení. 
 
Pro všechny jednotlivé kroky vyčíslím nebo odhadnu případné náklady a výnosy, 
vyhodnotím je a navrhnu, jakým způsobem by mohly být reálně uvedeny do praxe. 
Společnost si uvědomuje, že pro ni není nic důležitějšího než spokojený a vracející se 
zákazník, proto je ochotna investovat do rozvoje řádově desetitisíce korun měsíčně.  
 
4.1 Reklama  
Vzhledem k tomu, že v dané společnosti jsem v rámci studia absolvoval předmět Praxe 
a získal jsem tak přehled o komunikačních nástrojích společnosti, protože jsem se na 
některých i částečně podílel, navrhl jsem už během jejího konání v srpnu loňského roku 
změnu v aplikaci Microsoft Dynamics CRM, ve které společnost zaznamenává např. 
příležitosti obchodu s konkrétním zákazníkem. Majitelům jsem poradil v aplikaci 
jednoduše upravit body Otevřené příležitosti a Uzavřené příležitosti tak, aby do nich 
bylo možné zapisovat informaci od zákazníků, na základě jaké reklamy nebo čeho se o 
společnosti a konkrétním produktu dozvěděli. Společnost tyto informace zjišťovala už 
dříve, ale nijak je nezaznamenávala. Díky přesné evidenci jsem mohl analyzovat 




Tabulka 4 - Struktura prodejů společnosti podle reklamy, na kterou zákazníci reagují 
Struktura prodejů společnosti podle reklamy, na kterou zákazníci reagují 
     Zákazníci z České republiky 
    
Celkem 47 prodaných 
vozidel v ČR 
Inzerce podle média 
Počet prodaných vozidel 
podle reklamy [v ks] 
Podíl reklamy na prodeji 
v ČR [v %] 
  Annonce 6 12,77% 
Autobox 16 34,04% 
Autohandl 0 0,00% 
Autoline.info 2 4,26% 
Automarket.cz 3 6,38% 
Český Trucker 0 0,00% 
Doprava a Silnice 0 0,00% 
Mobile.de 4 8,51% 
Tipcars.cz 5 10,64% 
Trucker 1 2,13% 
Truck Servis 0 0,00% 
Truck1.eu 1 2,13% 
Zákazník z ulice 9 19,14% 
    Zákazníci ze zahraničí 
      
Celkem 56 prodaných 
vozidel do zahraničí 
Inzerce podle média 
Počet prodaných vozidel 
podle reklamy [v ks] 
Podíl reklamy na prodeji 
v zahraničí [v %] 
  Autobox 2 3,57% 
Autoline.info 10 17,86% 
Automarket.cz 3 5,36% 
Mobile.de 25 44,64% 
Tipcars.cz 4 7,14% 
Truck1.eu 5 8,93% 
Zákazník z ulice 7 12,50% 
(Zdroj: interní materiály společnosti, vlastní zpracování) 
 
Pro upřesnění je potřeba napsat, že zákazník z ulice je zákazník, který na truck centrum 
náhodně narazí, přijede na doporučení nebo už je stálým zákazníkem a k dalšímu 
nákupu se nedostal na základě reklamy. 
 
Na základě tohoto návrhu, který je zavedený do praxe a analýzy prodeje, mohu 
odhadnout výnosy a díky informacím od majitelů společnosti a podle ceníků inzerce 
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jednotlivých médií (většinou jde o individuální ceníky) také náklady u každého 
konkrétního typu reklamy.  
 
Po vyhodnocení jednotlivých typů inzerce doporučuji, aby společnost přestala inzerovat 
v těchto časopisech:  
• Český Trucker, 
• Doprava a Silnice, 
• Trucker, 
• Truck Servis. 
 
Díky reklamě v těchto médiích společnost získala pouze jednoho zákazníka reagujícího 
na informace v časopise Trucker. Tam je však cena inzerce drahá, pokud přihlédneme 
k tomu, že předpokládané výnosy z jednoho kusu prodávané techniky nepokryjí náklady 
na zaplacení propagace společnosti v tomto médiu. To stejné platí i u ostatních 
uvedených časopisů, kdy truck centru neplynou z této reklamy žádné výnosy.  
 
Výjimkou je časopis Autohandl, který je propojený i s webovou stránkou 
www.autohandl.cz. Přes něj společnost sice společnost také nezískala žádného 
zákazníka, ale vydává jej Annonce, kde se inzerce truck centru vyplácí. Navíc jsou 
náklady na reklamu v tomto časopise i na webu relativně velmi nízké díky dlouhodobé 
inzerci v Annonci a vyjednané individuální ceně za tuto reklamu.  
 
Z interních materiálů společnosti vyplývá, že provedenými změnami se společnosti 
sníží náklady na inzerci celkem o 20 400 Kč měsíčně – 6 000 Kč (Český Trucker), 
6 700 Kč (Doprava a Silnice), 6 700 Kč (Trucker), 1 000 Kč (Truck Servis).  
 
Ostatní inzerci doporučuji využívat i nadále a navrhuji, aby prostředky získané 
zrušením propagace v uvedených médiích byly použity na inzerci na dalších trzích, 




4.2 Rozvíjející se trhy 
V některých zemích na východním pobřeží Jižní Ameriky se snaží budovat novou a 
rekonstruovat starou dopravní infrastrukturu – mohou si to dovolit zejména díky rychle 
rostoucím ekonomikám, vzhledem k všeobecné zaostalosti techniky i služeb je však toto 
budování často předražené. Například v Brazílii, kde se v roce 2014 bude konat 
Mistrovství světa ve fotbale a v roce 2016 Olympijské hry, je stále potřeba vybudovat 
nebo rekonstruovat množství dálnic, letišť, postavit olympijskou vesnici, apod. Podobná 
situace panuje i v Uruguayi nebo v Argentině (Ministerstvo zahraničních věcí in 
Business Info, 2013; Trading Economics, 2012). 
 
Stejný případ nastává i v některých zemích na Blízkém východě, například ve 
Spojených arabských emirátech (dále SAE), které jsou na tom sice ekonomicky 
mnohem lépe než země v Jižní Americe, ale také se zde buduje obrovské množství 
různých staveb, rozšiřují se letiště, budují nové přístavy, apod. Do rozvoje 
infrastruktury se tady celkově investuje ve vysoké míře (Ministerstvo zahraničních věcí 
in Business Info, 2013).  
 
Společnost už v minulosti získala zkušenosti v obchodu se zákazníky ze zemí 
v Perském zálivu přes reklamu na evropských serverech, a protože tato spolupráce byla 
bezproblémová hlavně s klienty ze SAE, navrhuji, aby se truck centrum v této oblasti 
zaměřilo především na tento stát. 
 
Na základě těchto informací bych společnosti doporučil, aby se začala věnovat 
propagaci ve výše uvedených zemích jihoamerického kontinentu a SAE. Je však 
potřeba vyhodnotit několik faktorů, abychom zjistili, zda se inzerce v těchto zemích 
vůbec vyplatí a má smysl o ní uvažovat. Těmito faktory zejména jsou: 
1) Prodejní ceny vozidel a dopravní techniky – prvním hodnoceným a zkoumaným 
faktorem je prodejní cena techniky v jihoamerickém regionu a SAE, která musí 
převyšovat cenu podobného vozidla v Evropě, protože v rámci obchodu je nutné 




Na základě zkoumání internetových serverů vivanuncios.com, mercadolivre.com.br, 
alamaula.com, mercadolibre.com.ar, gallito.com.uy, mercadolibre.com.uy, 
alibaba.com a mobile.de (vše 2013), které jsou primárně nebo i sekundárně 
zaměřené na obchod s nákladními vozidly, je velmi těžké srovnat jednotlivé typy 
vozidel nabízených v Evropě, Jižní Americe a SAE stejně jako celé trhy. Zatímco 
v Evropě je trh velmi vyspělý, na jihoamerickém kontinentu je často předmětem 
obchodu a běžného užívání dosluhující technika ze 70. nebo 80. let minulého století. 
Srovnatelné typy vozidel jsou napříč všemi druhy a stařím techniky v Argentině, 
Brazílii i Uruguayi o 20 – 150 % dražší než v Evropě a platí to pro vozidla ve všech 
cenových kategoriích. Na Blízkém východě už je technika modernější, přesto zde 
existuje relativně velký prostor pro dovoz techniky, nabízených vozidel není mnoho 
a ty srovnatelné jsou zde o 10 – 50 % dražší (Česká národní banka, 2013).  
 
2) Distribuce, náklady na přepravu techniky – dalším faktorem, který je nutno 
rozebrat, jsou způsoby přepravy, její bezpečnost a náklady na tuto přepravu z České 
republiky do konkrétního přístavu v dané zemi. Logickou volbou je lodní přeprava 
z velkých evropských přístavů jakými jsou Antverpy v Belgii, Rotterdam 
v Nizozemsku, Lisabon v Portugalsku nebo Algeciras ve Španělsku.  
 
Vzhledem ke zjištěným lodním trasám, cenám lodní přepravy, cenám transportu 
z České republiky do konkrétního přístavu a dobám přepravy z jednoho přístavu do 
druhého navrhuji, aby truck centrum využívalo pro přepravu do Jižní Ameriky i 
SAE přístav v Antverpách, případně v Rotterdamu. Pro dopravu vozidla 
z prodejního místa do vybraného evropského přístavu potom doporučuji využít 
služeb transportních firem, které se na tento převoz přímo specializují (CMA CGM, 
2006; World Freight Rates, 2013; Zandbergen, 2013; Česká národní banka, 2013).  
 
V tabulce uvedené na další straně jsou vyčísleny očekávané náklady společnosti 





Tabulka 5 - Očekávané náklady spojené s transportem vozidla do vybrané země 
Přeprava mezi přístavy Doba přepravy [ve dnech] 
Tržní cena přepravy [v 
Kč] 
Transport techniky z ČR do přístavu 2 20 800 
Antverpy (BE) - Rio de Janeiro (BR) 24 141 900 - 156 900 
Antverpy (BE) - Buenos Aires (AR) 20 179 900 - 198 800 
Antverpy (BE) - Montevideo (UY) 23 164 900 - 182 200 
Antverpy (BE) - Jebel Ali, Dubaj (UAE) 23 140 900 - 155 700 
(Zdroje: CMA CGM, 2006; World Freight Rates, 2013; Zandbergen, 2013; Česká národní banka, 2013; 
vlastní zpracování)  
 
Uvedené ceny přepravy zahrnují transport techniky v zabezpečeném a pojištěném 
kontejneru s rozměry a kapacitou, které umožňují například přepravu třístranného 
sklápěče (využití ve stavebnictví) s maximální provozní hmotností do 8000 kg, 
jehož tržní hodnota na evropském trhu je v rozmezí 500 000 – 1 000 000 Kč.   
 
3) Náklady na inzerci – doporučuji inzerovat v médiích, která jsou vybrána v tabulce 
níže, reklama v nich je relativně levná, přestože jde vždy o nejdražší nabízený tarif, 
který inzerci zobrazuje na nejlepších místech, apod. Při volbě tohoto tarifu je 
neomezený počet inzerovaných vozidel. Výjimkou je server alibaba.com, kde se za 
inzerci do 50 inzerovaných kusů techniky nic neplatí, ale nabídky nejsou ani nijak 
zvýhodňovány. Tento server navíc inzerci zobrazuje i globálně nebo podle různých 
geografických oblastí a nesoustředí se tak pouze na trh pro zákazníky ze SAE. 
Případnému obchodu s klienty z jiných zemí by se společnost samozřejmě neměla 
bránit. 
 
Tabulka 6 - Náklady na inzerci [v Kč] 
Médium Cena inzerce/doba inzerce Provize z prodeje inzerovaného 
vozidla 
mercadolibre.com.ar 1 240/měsíc 2 095 
mercadolibre.com.uy 420/měsíc 2 310 
mercadolivre.com.br 3 240/měsíc 3 985 
alibaba.com - - 




4) Pracovní síla – aby se společnost mohla novým trhům věnovat, je nezbytné 
zaměstnat nového spolupracovníka, který je schopný s potenciálními zákazníky 
komunikovat (potřeba anglického jazyka na komunikativní úrovni a alespoň 
písemná znalost španělského nebo portugalského jazyka a zároveň ochota naučit se 
odborné termíny).  
Nového zaměstnance by bylo potřeba zaškolit, aby se dokázal v dané problematice 
orientovat. Ideální na tuto pozici by byl student nebo i pracovník se změněnou 
pracovní schopností, který by se práci mohl věnovat zhruba 8 hodin týdně a dostával 
by hodinovou mzdu 150 Kč a případné bonusy za ostatní práci. Jeho hlavím úkolem 
by byla správa inzerce v navrhovaných zemích a komunikace se zákazníky, kteří 
projevili o vozidlo zájem.  
 
Tabulka 7 - Náklady na novou pracovní sílu [v Kč] 
Náklady na práci 4 800/měsíc 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
  
5) Obchodní partner ve vybraných regionech – dalším doporučením je hledání 
strategického partnera, který by zprostředkovával spolupráci s AUTOMARKET 
TRUCKS. Ideálním partnerem by byla obchodní firma podobné velikosti působící 
v daném regionu, přes kterou by se na konkrétní trh vozidla prodávala. Celý obchod 
by se tak mohl zefektivnit, technika by se mohla hromadně vyvážet a tím by se mohl 
udělat krok ke snížení například nákladů na lodní přepravu. Podobného partnera by 
truck centrum mohlo hledat například na celosvětové pracovní sociální síti LinkedIn 
nebo v lokální inzerci. 
 
Na základě všech těchto faktorů, navrhuji, aby se společnost na uvedené rozvíjející se 








Tabulka 8 - Odhadované náklady, výnosy a zisk plynoucí z návrhů v kapitole 4.2 [v Kč] 












Argentina 9 000 11 640 1 000 000 420 300 1 440 940 1 500 000 59 060 
Brazílie 9 000 27 400 1 200 000 340 400 1 576 800 1 700 000 123 200 
Uruguay 9 000 7 140 800 000 388 700 1 204 840 1 360 000 155 160 
SAE 9 000 - 1 800 000 338 200 2 147 200 2 340 000 192 800 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Kalkulace ve výše uvedené tabulce vychází z údajů získaných v této kapitole. Je 
provedena pro období 6 měsíců a předpokládá náklady na tyto položky - práci nového 
zaměstnance, se mzdou navýšenou o bonusy za splněné úkoly; inzerci i s provizemi za 
prodeje 2 aut ve všech zemích; nákup vozidel v Evropě (pro každou zemi dvě vozidla) a 
přepravu dvou vozidel do dané země. Dále se předpokládá jejich následný prodej – u 
argentinských tržních cen se v kalkulaci očekává, že jsou průměrně o 60% vyšší než 
evropské, brazilské tržní ceny o 50% vyšší, uruguayské o 75% a tržní ceny v SAE o 
35% vyšší než ty v Evropě. Prodejní ceny truck centra mají ve své prodejní ceně 5 % 
prostor oproti očekávaným tržním prodejním cenám na navrhovaných trzích, díky 
kterému by měly být pro potenciální zákazníky atraktivní.  
 
Předpokládaný zisk na této navrhované změně je během půlroku 530 220 Kč, což tvoří 
přibližně 8% z celkového obratu činnosti společnosti na těchto rozvíjejících se trzích. 
Reálně by mohl zisk být i vyšší, tento odhad je střízlivý. V úvahu je potřeba vzít také 
možná rizika těchto obchodů, např. kurzové ztráty. 
 
4.3 Osobní prodej, přímý marketing a vztahy s veřejností 
Všechny tyto nástroje komunikačního mixu spolu mohou úzce souviset nebo se 
navzájem prolínat a jejich společným cílem je sdělování informací potenciálním 
zákazníkům za účelem podpory prodeje, snaha o budování dobrého jména společnosti a 




4.3.1 Obchodní zástupce 
Navrhuji, aby pracovní tým AUTOMARKET TRUCKS rozšířil obchodní zástupce, 
jehož hlavním úkolem by byl kontakt se stávajícími zákazníky a získávání nových 
potenciálních zákazníků. K dispozici ke své práci by měl služební auto, mobilní telefon 
a notebook. Využíval by nástroje přímého marketingu, např. telemarketing, kterým by si 
zajišťoval schůzky a následně by potenciální zákazníky osobně objížděl. Tento 
zaměstnanec by po telefonu nebo přímo na schůzce představoval truck centrum a jeho 
služby, zjišťoval potřeby jednotlivých zákazníků, zda neprodávají nějakou techniku 
nebo naopak nemají zájem nějakou koupit. Tímto aktivním kontaktem by se společnost 
mohla snažit o získání zákazníků zejména ve východních Čechách, na Moravě a oblasti 
na západě Slovenska.  
 
Odměnu zaměstnance by tvořila mzda ve výši 40 000 Kč a 1% provize z vytvořeného 
obratu. Obchodní zástupce by pracoval tři dny v týdnu v terénu, kdy by se věnoval 
možným zákazníkům osobně a další dva dny by pracoval v kanceláři, kde by svoji 
činnost vyhodnocoval a zároveň se věnoval telemarketingu. Měsíčně by za zákazníky 
najezdil odhadem 3 500 km. Svojí činností by mohl získat šest až osm nových kontaktů 
denně ve dnech, kdy se pohybuje v terénu a další ve dnech, kdy se věnuje 
telemarketingu. Celkově by mohl zajistit zhruba 60 využitelných kontaktů měsíčně, 
z jejichž zpracování by vyplynulo: 
• Zprostředkování odhadem čtyř výkupů starší techniky za účelem dalšího 
prodeje. Výkupní cena jednoho vozidla by mohla být okolo 300 000 Kč, kdy se 
nepředpokládají žádné další náklady a odhadovaná prodejní cena 320 000 Kč. 
Celkový zisk na čtyřech vozidlech by tedy mohl být 80 000 Kč. 
• Zprostředkování prodeje jednoho kusu nové techniky, u kterého by prodejní 
cena mohla být 700 000 Kč a zisk odhadem 5,7% z obratu, tzn. 39 600 Kč.  
 
Na další straně je uvedená tabulka s odhadovanými náklady a výnosy z činnosti tohoto 
obchodního zástupce. Počítá se s pořizovacími náklady (záloha na nákup automobilu, 
nákup notebooku a mobilního telefonu) a ostatními odhadovanými měsíčními náklady a 
výnosy. Splátka finančního leasingu zahrnuje také úhradu potřebných pojištění. 
Obchodní zástupce bude využívat neomezený tarif od mobilního operátora a software, 
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na který má společnost zakoupenou hromadnou licenci, proto v tabulce nejsou uvedeny 
žádné další náklady.  
 






Záloha na nákup automobilu 146 000 
Notebook/software 15 600 
Mobilní telefon 3 500 
Měsíční 
náklady/výnosy 
Mzda + provize 59 800 
Finanční leasing na automobil 5 400 
Pohonné hmoty 7 500 
Mobilní tarif 900 
Ostatní náklady 2 000 
Náklady spojené s výkupem vozidel 1 200 000 
Výnosy plynoucí z výkupu vozidel 1 280 000 
Náklady spojené s prodejem vozidel 660 400 
Výnosy plynoucí z prodeje vozidel 700 000 
(Zdroje: Ford Motor Company, 2013; Český benzín, 2013; Alza, 2013; Vodafone, 2013; vlastní 
zpracování) 
 
Tabulka 10 - Očekáváný zisk/ztráta plynoucí z činnosti obchodního zástupce 
Očekávaný zisk nebo 
ztráta z činnosti zástupce 
[v Kč] 
1. měsíc 2. měsíc 3. měsíc 4. měsíc 5. měsíc 6. měsíc 
-121 100 -77 100 -33 100 10 900 54 900 98 900 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
V tabulce se nepočítá zisk nebo ztráta pro jednotlivé měsíce, jde o kalkulaci celkem. 
Truck centrum by tohoto obchodního zástupce mohlo hledat na portálech LinkedIn, 
Práce.cz, Jobs.cz nebo v konkurenčních firmách. Na tuto pozici by se konalo výběrové 
řízení. 
 
4.3.2 Tenisový turnaj  
Společnost by své dobré jméno mohla budovat také uspořádáním nějaké akce, proto 
navrhuji organizaci tenisového turnaje pro vybrané klienty společnosti. Ti by byli 
kontaktovaní telefonicky a následně by jim byly zaslány e-maily s přesnými 
informacemi. Turnaje ve čtyřhře by se celkem zúčastnilo 48 hráčů, tzn. 24 
dvoučlenných týmů, kteří by proti sobě nejdříve nastupovali ve skupinách a postupující 
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dále v systému tzv. pavouka. Některé ostatní nevyužité kurty by během hry mohli 
využívat například rodinní příslušníci, kteří přijeli nějakého hráče podpořit. Turnaj by 
bylo vhodné uspořádat během jednoho dne o víkendu a trval by zhruba od 10 do 19 
hodin.  Pro účastníky by bylo připravené občerstvení. Turnaj by se mohl konat v Brně – 
Žabovřeskách v Club Classic, u kterého je k dispozici dostatečná parkovací plocha a je 
v příjemném prostředí řeky, což by mohli ocenit i účastníci, kteří by čas mezi zápasy 
nebo po nich mohli využít k odpočinku. 
 
Tabulka 11 - Předpokládané náklady na organizaci tenisového turnaje 
Náklady na uspořádání tenisového turnaje [v Kč] 
Pronájem kurtů 8 350 
Občerstvení  14 000 
Propagační materiály 7 800 
Ceny pro vítěze 5 080 
Celkem 35 230 
(Zdroje: Club Classic, 2009; Chasáková, 2013; Sportisimo, 2012; Vinselekt Michlovský, 2010; Poháry, 
2011; interní materiály společnosti; vlastní zpracování) 
 
Pro kalkulaci výše se počítá s pronájmem až osmi kurtů, počet se bude snižovat 
v průběhu dne během vypadávání účastníků z turnaje. Po odehrání skupin, odhadem ve 
13 hodin, budou k dispozici alespoň dva kurty pro volnou hru, například rodinných 
příslušníků hráčů. Náklady na občerstvení zahrnují také náklady na personál. 
Propagační materiály tvoří dvě plachty o rozměrech 2 x 1 metr s logem společnosti (po 
turnaji možnost využití v areálu společnosti) a malý plastový kamion („angličák“) 
s nalepeným logem truck centra pro každého účastníka. Všichni čtyři hráči, kteří 
nastoupí ve finále, po skončení obdrží malý pohár, sportovní multifunkční tričko 
s logem společnosti a lahev vína s etiketou, na které opět bude logo společnosti. 
Vychází se zde ze základních cen například za pronájem kurtů, pravděpodobně by se 
dala vyjednat sleva a celkové náklady na tuto akci by tak klesly. 
 
4.3.3 Areál společnosti 
Dalším návrhem pro zlepšení vztahů s veřejností a potenciálními zákazníky je vyřešení 
situace v areálu v Troubsku – Veselce. Celá činnost truck centra je na něm velmi závislá 
a přítomnost konkurenční společnosti, která se někdy snaží oslovovat zákazníky 
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AUTOMARKET TRUCKS, není příliš žádoucí. Společníkům doporučuji, aby si 
domluvili jednání s majitelem celé prodejní plochy včetně kanceláří a pokusili se s ním 
dohodnout na převzetí činnosti konkurenční firmy, která mu zároveň patří, ale podle 
interních informací truck centra není výdělečná. Uvedená firma zajišťuje prodej 
zabavené techniky leasingové společnosti, ale neinvestuje do nákupu další techniky a 
jejího dalšího prodeje, který by mohl přinést zisk. Převzetím činnosti této společnosti by 
se samotná činnost AUTOMARKET TRUCKS mohla zefektivnit a pomohlo by to také 
k budování firemní identity v areálu, který by využívala sama.   
 
Tabulka 12 - Náklady/ výnosy - areál 
Odhadované měsíční náklady [v Kč] 120 000  
Odhadované měsíční výnosy [v Kč] 140 000 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Tato změna by pravděpodobně společnosti přinesla náklady spojené zejména se 
zvýšením nájmu a placením bezpečnostní agentury samostatně. Zároveň se dají 
odhadovat výnosy plynoucí z využití většího množství kapitálu, získaného z prodeje 
zabavené techniky.  
 
4.4 Webové stránky 
Webová prezentace firmy na internetu je důležitým marketingovým komunikačním 
nástrojem a představuje prostor pro zaujetí zákazníka. Truck centrum své internetové 
stránky už má a jsou na slušné úrovni, přesto navrhuji některé změny v jejich 
fungování. Stránky by s sebou mohly přinášet například lepší komunikaci nabídky 
vozidel s klienty společnosti, spojenou přímo s prodejem produktů, a dále pak 
poradenství nebo pomoc zákazníkům. Web firmy by měl být rozšířen o jednodušší 
způsob fulltextového a parametrického vyhledávání, dostupného z úvodní strany. Mohl 
by také nabízet podrobnější informace o konkrétních vozidlech (včetně kopií 
technických průkazů), aby stoupla informovanost zákazníků. Ti by si tak mohli lépe 
vybrat, čímž by zároveň mohla stoupnout produktivita práce zaměstnanců truck centra, 
kteří by nemuseli věnovat tolik času zjišťování a předávání konkrétních údajů o 
vozidlech – zákazníci by si je našli sami. Další navrhovanou změnou je možnost 
přepnutí stránek do cizích jazyků, které by se tak zpřístupnily klientům z jiných zemí 
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(angličtina, němčina, polština, ruština, španělština, portugalština) a ostatní atributy 
důležité pro vytvoření kvalitních internetových stránek. Nová webová aplikace by měla 
být napojena na systém CRM, který truck centrum využívá a díky kterému by si 
informace na webu mohla sama spravovat. 
 
Tabulka 13 - Náklady na webovou aplikaci 
Náklady na novou webovou aplikaci [v Kč] 99 000  
Měsíční provoz aplikace [v Kč] 500  
(Zdroj: Adamec, 2013, vlastní zpracování) 
 
4.5 Časový harmonogram jednotlivých návrhů 
Pro všechny návrhy je důležité sestavit časový plán, podle kterého se budou realizovat.  
 
Červen 2013 
Hned v červnu by společnost měla začít pracovat v podstatě na všech navrhovaných 
krocích. Začátkem měsíce by měla připravit inzeráty s konkrétními požadavky a 
specifiky nabízených pozic, zadat je na pracovních portálech a oznámit v nich, že hledá 
dva nové zaměstnance. Byl by také objednán služební automobil pro nového 
pracovníka, aby byl připraven v době jeho nástupu na začátku září  Dalším krokem je 
objednání a zajištění vzniku nových webových stránek, jejichž příprava může zabrat až 
dva měsíce. Je potřeba, aby v průběhu srpna nebo od začátku září byly plně v provozu. 
V červnu by se společnost měla také domluvit na jednání o budoucnosti spolupráce 
v areálu v Troubsku – Veselce, které by vedlo k převzetí činnosti konkurenční firmy od 
začátku roku 2014. Dále by truck centrum mělo vybrat vhodné účastníky tenisového 
turnaje, který bude v září, telefonicky je pozvat a rozeslat jim e-mailem pozvánky 
s propozicemi. Koncem měsíce by společnost měla vybrat někoho z přihlášených na 
pozici brigádníka a zaškolit jej, aby mohl v červenci nastoupit. Posledním krokem je 
vypovězení smluv s časopisy Český Trucker, Doprava a Silnice, Trucker a Truck 
Servis, které by se jinak automaticky prodloužily buď na další měsíc, nebo čtvrtletí.  
 
Červenec 2013 
Na začátku měsíce by do práce měl nastoupit brigádník a společnost by tak mohla začít 
inzerovat v doporučených médiích v Argentině, Brazílii, Uruguayi a Spojených 
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arabských emirátech. Dále by probíhaly úpravy webových stránek. Truck centrum by 
začalo organizovat tenisový turnaj, objednalo prostory v tenisovém areálu a zadalo 
objednávku na reklamní předměty potřebné na turnaj. Společnost by také měla 
pokračovat v hledání obchodního zástupce na pracovních portálech nebo ve zjišťování 
situace u partnerů či konkurence, jestli vhodného pracovníka nemají ve svých řadách a 
případně mu nabídnout přihlášku do výběrového řízení.  
 
Srpen 2013 
Podle toho, kolik by bylo přihlášených kandidátů do výběrového řízení na nově 
vytvořené pracovní místo ve společnosti., by proběhlo několik kol tohoto výběru. Firma 
by dále pokračovala v organizaci tenisového turnaje, znovu by kontaktovala účastníky a 
případně nahradila omluvené, zajistila by ceny pro vítěze a objednala občerstvení na 
turnaj. Připravovala by také podmínky pro nově příchozího zaměstnance, kterému by 
koupila mobilní telefon a notebook. Na konci měsíce by vybrala nejlepšího kandidáta na 
pozici obchodního zástupce, aby od září mohl nastoupit. Vrcholily by také úpravy 
webové prezentace AUTOMARKET TRUCKS. 
 
Září 2013 
Na začátku měsíce by byly internetové stránky spuštěny v plném provozu a do firmy by 
nastoupil nový pracovník, který by se ihned začal věnovat své činnosti. K dispozici už 




Společnost by převzala celý areál a činnost konkurenční firmy. 
 
4.6 Kalkulace navrhovaných změn 
V tabulce na další straně jsou zobrazeny veškeré náklady a výnosy, které se sebou 
přinesou navrhované změny ve společnosti a zároveň korespondují s časovým 




Tabulka 14 - Celková kalkulace nákladů a výnosů navrhovaných změn 




Zrušená inzerce ve vybraných časopisech -20 400 
 
 Webové stránky 99 000     
Mzdy nových pracovníků 6 000     
Nákup, přeprava, inzerce 4 900     
Záloha na nákup automobilu 146 000     
Propagační materiály na tenisový turnaj 7 800 Výnosy 07/13 0 
Splátka finančního leasingu, vč. pojištění 5 400 Náklady 07/13 248 700 
Celkový zisk nebo ztráta po uplynulém měsíci -248 700 
Srpen 
Mzdy nových pracovníků 6 000 Prodej vozidel  1 170 000 
Zrušená inzerce ve vybraných časopisech -20 400 
 
 Nákup, přeprava, inzerce 1 074 000     
Ceny pro vítěze turnaje 5 080     
Mobil + notebook  20 000 Výnosy 08/13 1 170 000 
Splátka finančního leasingu, vč. pojištění 5 400 Náklady 08/13 1 090 080 
Celkový zisk nebo ztráta po uplynulém měsíci -168 780 
Září 
Mzdy nových pracovníků 65 800 Prodej vozidel  2 660 000 
Zrušená inzerce ve vybraných časopisech -20 400 
 
 Nákup, přeprava, inzerce 2 461 960     
Splátka finančního leasingu, vč. pojištění 5 400     
Ostatní náklady (mobil, benzín, web aj.) 10 900 Výnosy 09/13 2 660 000 
Turnaj (občerstvení, kurty) 22 350 Náklady 09/13 2 546 010 
Celkový zisk nebo ztráta po uplynulém měsíci -54 790 
Říjen 
Mzdy nových pracovníků 65 800 Prodej vozidel  2 730 000 
Zrušená inzerce ve vybraných časopisech -20 400 
 
 Nákup, přeprava, inzerce 2 577 545     
Splátka finančního leasingu, vč. pojištění 5 400 Výnosy 10/13 2 730 000 
Ostatní náklady (mobil, benzín, aj.) 10 900 Náklady 10/13 2 639 245 
Celkový zisk nebo ztráta po uplynulém měsíci 35 965 
Listopad 
Mzdy nových pracovníků 65 800 Prodej vozidel  3 510 000 
Zrušená inzerce ve vybraných časopisech -20 400 
 
 Nákup, přeprava, inzerce 3 236 145     
Splátka finančního leasingu, vč. pojištění 5 400 Výnosy 11/13 3 510 000 
Ostatní náklady (mobil, benzín, aj.) 10 900 Náklady 11/13 3 297 845 
Celkový zisk nebo ztráta po uplynulém měsíci 248 120 
Prosinec 
Mzdy nových pracovníků 65 800 Prodej vozidel  4 750 000 
Zrušená inzerce ve vybraných časopisech -20 400 
 
 Nákup, přeprava, inzerce 4 420 830     
Splátka finančního leasingu, vč. pojištění 5 400 Výnosy 12/13 4 750 000 
Ostatní náklady (mobil, benzín, aj.) 10 900 Náklady 12/13 4 482 530 
Celkový zisk nebo ztráta po uplynulém měsíci 515 590 




Pro výpočet hodnot nákupu vozidel, přepravy, inzerce a prodeje vozidel se předpokládá, 
že společnost srpnu prodá jedno vozidlo do SAE, v září jedno do Uruguaye, v říjnu 
jedno Argentiny, v listopadu po jednom do Uruguaye a Brazílie, v prosinci potom do 
Brazílie, SAE a Argentiny celkem tři kusy techniky.  
U prodeje aut na nové trhy se očekává jejich zaplacení budoucími majiteli stejně jako 
zaplacení transportu společností v průběhu uvedených měsíců, samotná přeprava 
vozidel pak může proběhnout i později (v nákladech je samozřejmě započtena i nákupní 
cena daného vozidla). Další náklady a výnosy plynou z činnosti obchodního zástupce, u 
kterého se předpokládá, že zprostředkuje průměrně čtyři výkupy vozidel měsíčně, které 
se dále prodají a samotný prodej jednoho kusu techniky. Položku ostatní náklady tvoří 
náklady na mobilní tarif, provoz webu, pohonné hmoty nebo jiné náklady spojené 
s cestováním obchodního zástupce (nocleh, apod.) V tabulce dále nejsou započítány 
předpokládané výnosy nebo náklady z poslední navrhované změny – převzetí činnosti 




Graf 7 - Náklady, výnosy a vytvořený celkový zisk nebo ztráta 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Náklady a výnosy z navrhovaných změn samozřejmě rostou podle toho, kolik aut a do 













4.7 Shrnutí navrhovaných změn  
Samotné změny jsou navrženy pro části marketingového mixu, ve kterých má podle 
mého mínění společnost nějaké rezervy. Myslím, že firma má dobře vymezený produkt 
a správně tvoří cenu. Pro české i většinu zahraničních zákazníků je také obvyklý způsob 
distribuce, jakým se k nim produkt dostává. V návrzích jsem se zaměřil hlavně na 
komunikační strategii u nás i v zahraničí a s tím související distribuci vozidel na 
rozvíjející se trhy, s čímž souvisí i tvorba ceny pro tyto trhy. 
  
Analyzováno bylo několik návrhů, které by společnost ve své blízké budoucnosti měla 
nebo mohla provést. Tyto změny využívají hned několika komunikačních nástrojů 
zároveň – věnují se zejména reklamě v České republice i zahraničí. Dále se zaměřují i 
na využití přímého marketingu nebo budování PR. Soustředí se také na podporu 
prodeje, zvýšení kvality nabízených služeb, osobní prodej nebo distribuci vozidel na 
trhy v jihoamerickém regionu a SAE. 
 
Společnost je ochotna investovat do svého rozvoje měsíčně desetitisíce korun, zejména 
v prvních měsících by její náklady na navrhované změny musely být vyšší, přesto 
doporučuji, aby tyto změny provedla. V dalších měsících už se sebou zvýšené náklady 
přinášejí vyšší výnosy a truck centrum by tak z provedených změn mohlo úspěšně těžit. 
Poněkud riskantním krokem by mohl být pokus o získání zastoupení zejména na trhu 
v Jižní Americe, v této oblasti schází truck centru větší zkušenosti – náklady na inzerci 
a práci však nejsou tak vysoké a v případě úspěchu by se tato změna mohla bohatě 
vyplatit. Nakonec však uvedení konkrétních návrhů do praxe záleží na samotném 
posouzení společníků. 
 
Cílem a účelem všech navrhovaných změn je zlepšení pozice truck centra na trhu a 
budování dobrého jména ve vztazích se zákazníky, partnery a konkurencí. Společnost 
by pomocí těchto návrhů mohla lépe dosáhnout toho, aby si udržela zákazníky a 








Předmětem mé bakalářské práce bylo navrhnout marketingový mix společnosti 
AUTOMARKET TRUCKS s.r.o. Přestože je truck centrum na trhu relativně novou 
firmu, její majitelé se věnují podnikání v oboru už delší dobu. Během své předcházející 
činnosti nasbírali potřebné zkušenosti, které nyní využívají a nejsou tak typickou 
startující firmou.  
 
Pro správné navržení marketingového mixu společnosti jsem v teoretické části práce 
vycházel z nastudované literatury. Zaměřil jsem se v ní na obecné termíny marketingu, 
vliv zákazníků a řízení vztahů s nimi. Dále jsem rozebral situační analýzu, SWOT 
analýzu a nakonec samotný marketingový mix včetně všech jeho částí. Z nasbíraných 
poznatků jsem čerpal ve druhé části práce, kde jsem zkoumal činnost společnosti 
pomocí již zmíněných analýz a dalších kroků. Na základě vyhodnocení této kapitoly a 
zejména marketingového mixu jsem mohl navrhnout konkrétní změny v jeho fungování. 
Stěžejním pro návrhovou část práce byl vhodný výběr marketingových nástrojů. Tato 
část se zabývá hlavně úpravou komunikační strategie truck centra. Ostatní nástroje 
marketingového mixu společnosti fungují správně a prakticky zde není co navrhnout. 
Jinak tomu bylo při návrhu vstupu na nové trhy, kde jsem se věnoval způsobu distribuce 
na ně, tvorbě ceny, reklamě na nich a jejich atraktivitě.  
 
V závěru práce jsem sestavil kalkulaci nákladů a výnosů všech navrhovaných změn, 
které by se realizovaly podle vypracovaného časového harmonogramu.  
 
Věřím, že aspoň některý z mých návrhů společnost využije a přinese jí užitek v podobě 
nových zákazníků nebo věrnost těch stávajících. S AUTOMARKET TRUCKS se mi 
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